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LES STRATÉGIES CONCURRENTIELLES 

CHAPITRE 8

Référentiel
Les options stratégiques Caractériser les différentes options stratégiques : 

– Stratégie de domination par les coûts, 
– Stratégie de différenciation du produit, 
– Stratégie de focalisation, 
– Stratégie de niche, 
Montrer les possibilités de combinaison de ces options 
stratégiques.
Savoir les identifier sur des cas concrets. 

Durée indicative 
Études du cours : 3 heures Réalisation des exercices d’entraînement : 4 heures 

Mots clés et lien avec d’autres cours 
Cours : 
– Spécialisation, 
– Domination par les coûts, 
– Niche, 
– Créneau, 
– Différenciation, 
– Diversification.

Interdisciplinarité 

I. LA STRATÉGIE DE SPÉCIALISATION 

Définition
La spécialisation que l’on peut qualifier de croissance intensive ou encore de croissance horizontale 
correspond au développement de l’entreprise dans un domaine d’activité particulier sur lequel cette dernière 
porte tous ses efforts. L’objectif étant d’atteindre, dans cette activité, le meilleur niveau de compétence 
possible et d’en faire un avantage concurrentiel décisif. 
Cette stratégie convient aux entreprises qui ne disposent pas d’une taille et de moyens suffisants pour se 
diversifier.

Intérêts 
– Réalisation d’économies d’échelle1 et d’effets d’expérience2 qui permettent la réduction du coût de 

production ; 
– Création de synergie3 ; 
– Obtention de la taille critique4 dans la spécialité retenue ce qui permet d’avoir une forte position sur le 

marché ; 
– Développement de l’image de marque qui peut devenir une référence dans l’activité concernée ; 
– Maîtrise d’un métier. 

                                                     
1 Réduction du coût unitaire de production du fait d’une répartition de coûts fixes sur une plus grande quantité. 
2 Baisse du coût unitaire suite à une accumulation de l’expérience acquise par l’apprentissage du métier. 
3 Phénomène permettant d’obtenir des coûts moins élevés suite à la combinaison de plusieurs activités, plutôt que de les séparer (en 
effet 1 + 1 ≥ 2). 
4 Taille minimale nécessaire pour s’imposer sur le marché et ne pas subir la concurrence. 
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Cependant, cette stratégie peut présenter des risques car il peut être dangereux de compter sur un seul 
produit. En cas de variation de la demande l’entreprise risque de disparaître. 

A. LA DOMINATION GLOBALE PAR LES COÛTS 

Définition
Dans ce cas, l’entreprise propose des produits dont les coûts sont inférieurs aux concurrents. 
L’entreprise peut avoir recours à une telle stratégie quand elle atteint, grâce à la spécialisation, une taille 
importante sur un marché. 
Elle peut porter sur la baisse du prix de vente (ce qui permettrait une augmentation des parts de marché) ou 
sur l’augmentation des marges (obtention d’un bénéfice par produit plus important). 
Cette stratégie est a priori utilisée dans un marché fortement concurrentiel et pour des activités où la 
différenciation est faible. 
Elle permet d’obtenir des économies d’échelle et de profiter de l’effet d’expérience. 
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DOCUMENT 1 
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Capital, septembre 2005

Questions
1. Quelle est la stratégie adoptée par H&M pour concurrencer l’enseigne Zara ? 
2. Comment procède-t-elle pour réduire ses coûts ? 
3. Quels sont les intérêts d’un tel choix stratégique ? 
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Réponses

1. Pour concurrencer l’enseigne Zara, la société H&M a adopté une stratégie de domination par les coûts en 
vendant des vêtements à bas prix. 

2. Pour pouvoir proposer de tels prix, H&M  joue sur la qualité des tissus (utilisation de matières de 
moyenne qualité), va se fournir dans des pays offrant des prix bas (Asie et pays de l’est), propose des coupes 
moins soignées, verse de faibles salaires, n’accorde pas d’avantages à ses cadres (ceux-ci ne possèdent pas 
de voiture de fonction, circule en transport en commun et utilise les compagnies ariennes low cost (à bas 
prix)).

3. Le choix d’une telle stratégie offre différents atouts tels que : 
– L’augmentation des parts de marché donc des ventes, 
– La suppression des concurrents dont les coûts sont supérieurs, 
– L’obtention des marges bénéficiaires plus importantes ce qui permettra de développer l’innovation, 
– La rentabilité et l’augmentation de sa capacité d’autofinancement. 

B. LA STRATÉGIE DE FOCALISATION 

La stratégie de focalisation ou encore de concentration peut prendre deux formes : la stratégie de niche ou de 
créneau. Ces dernières s’adressent à un segment particulier, en termes de produit ou de clientèle. 
L’entreprise concentre ses moyens sur un segment particulier ce qui lui permet d’obtenir un avantage 
concurrentiel (en passant par la différenciation et/ou par la domination des coûts). Cette stratégie est 
appropriée aux PME car elle n’a pas d’effet de taille. 

Stratégie de niche Stratégie de créneau ou de concentration 
Elle s’applique à un produit particulier et se concentre sur 
un segment étroit de la demande à l’abri des concurrents. 

Exemple : La firme américaine Pepsi a sorti un 
nouveau produit, un mélange de Cola sans sucre et 
de café, baptisé Cappuccino.

Elle porte sur une clientèle spécifique. 
Cette stratégie est généralement pratiquée par les petites 
entreprises en raison de leurs ressources limitées. 

Exemple : Maybach (marque de prestige du groupe 
Daimler-Chrysler) vise une clientèle fortunée.

Les stratégies de niche et de créneau correspondent à des spécialisations sur des marchés qui sont peu 
concurrentiels parce qu’ils présentent des particularités trop marquées et trop limitées pour attirer de 
nombreuses entreprises. 

Elles sont généralement associées. 
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DOCUMENT 2 
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Management, septembre 2005
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Questions

1. En quoi l’entreprise Ducati a-t-elle adopté une stratégie de niche et de créneau ? 
2. Pourquoi l’entreprise a-t-elle décidé d’élargir sa gamme de motos ? 

Réponses

1. Au départ l’entreprise Ducati était présente sur les niches suivantes « la performance » et « moto 
fonctionnelle » puis le nouveau propriétaire voulant toucher un plus large public a décidé d’élargir sa 
clientèle et s’est mis à fabriquer des modèles plus confortables : « le sport touring » destiné à des fans de 
vitesse trentenaires. 

2. Pour remonter la pente l’entreprise Ducati a élargi sa gamme de produits. Ne voulant pas se limiter aux 
niches « performance » et « moto fonctionnelle » elle décide d’étendre ses offres et de se lancer dans un 
nouveau créneau : « le sport touring » qui sont des motos destinées aux trentenaires fans de vitesse qui 
recherche le confort afin d’accomplir de longs parcours. 

C. LES OPTIONS STRATÉGIQUES DÉFENSIVES 

Dans certain cas l’entreprise, suite à un mauvais choix stratégique ou un contexte économique difficile, se 
voit dans l’obligation d’adopter une stratégie de spécialisation qui l’amènera soit à se recentrer sur son 
métier, soit à abandonner certaines activités pour pouvoir survivre. 
Cette spécialisation pourra prendre trois formes : 

1. La stratégie de recentrage

Elle consiste pour l'entreprise à se désengager de certaines activités que l’on peut qualifier d’annexes pour se 
recentrer sur le métier de base. Elle peut faire suite à une stratégie de diversification tout en s’opposant à 
elle.

Exemple
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DOCUMENT 3 

L’Usine Nouvelle, n° 2996, 9 février 2006
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2. La stratégie de dégagement 

Qualifiée aussi de désengagement ou encore de désinvestissement stratégique, elle implique la vente d’une 
partie des activités pour sortir d’un marché qui n’est pas assez rentable ou qui ne procure aucune perspective 
d’évolution. 

Exemple
Vente par Adidas, en octobre 2006, du fabricant de matériel de ski Salomon (qui connaît de grosses 
difficultés financières) au Finlandais Amer Sport (le n° 3 mondial de ski). 

3. La stratégie de survie

Elle a pour objectif de redresser l’entreprise en difficulté en réduisant les coûts. Pour cela l’entreprise 
effectuera un certain nombre de licenciements et se détachera des pôles déficitaires. 

Exemple
Pour faire face à ses difficultés, le premier constructeur mondial d’automobiles General Motors a appliqué 
une politique de rabais la plus forte de son histoire, fermé neuf usines et licencié 30 000 salariés. 
Parmi ces trois stratégies, seule la stratégie de recentrage correspond strictement à une démarche de 
spécialisation. 
Ces stratégies sont intéressantes pour des entreprises dont le produit est situé en fin de cycle de vie et pour 
celles qui ne disposent pas d’avantage concurrentiel ou qui ont des problèmes de financement. Cependant 
elles présentent des limites car il est parfois difficile de trouver un acquéreur et l’entreprise risque d’être 
confrontée à une résistance sociale par crainte de restructuration et de réduction d’emploi. 

II. LA DIFFÉRENCIATION 

A. DÉFINITION 

Elle permet de particulariser ses produits ou services pour les distinguer de ceux des concurrents. 
Il s’agit de faire en sorte qu’une différence concernant le produit permette de faire accepter par le marché un 
prix supérieur à celui pratiqué par les concurrents. 
Pour que la différenciation soit un succès, il faut qu’elle soit significative pour les clients. Pour pouvoir faire 
face à la concurrence, elle doit être réelle. 
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DOCUMENT 4 
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Management, novembre 2005

Question

Quelle est la raison de l’échec du produit lancé par Virgin ? 
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Réponse
Le produit « Virgin Cola » créé par Virgin n’a pas obtenu le succès escompté car il était trop banal et 
n’apportait aucun intérêt réel capable de faire face à des concurrents comme Pepsi et Cola. 

La différenciation peut prendre différents aspects tels que : 
– le produit (performance, esthétique, conditionnement, design, conformité, durabilité, fiabilité, facilité à 

réparer) (ex. : plusieurs constructeurs hauts gammes comme BMW, Mercedes, Audi proposent de 
personnaliser votre auto pour qu’elle ne ressemble à aucune autre. On peut choisir la qualité du cuir, le 
détail des coutures, les ajouts de boiseries ou de tissus),

– la marque, 
– les services d’accompagnement (ex. : Le SAV fourni par Darty),
– l’image (symboles, supports imprimés et audiovisuel),
– le délai de livraison (ex. : la Redoute offre une livraison en 48 heures),
– Le réseau de distribution (ex. : par la vente à domicile, la lingerie Charlotte s’inspire du système 

Tupperware).

B. COMPÉTENCES NÉCESSAIRES 

Pour cela l’entreprise se doit d’innover, d’être créative, de maîtriser la technologie, de connaître et 
d’anticiper les besoins des consommateurs, d’être capable de communiquer pour convaincre les clients et 
d’avoir une bonne maîtrise des circuits de distribution. 

C. EFFETS DE CETTE STRATÉGIE 

Avantages Limites 
Dispose d’un produit unique (donc pas de comparaison 
directe avec un concurrent) ; 
Bénéficie d’un monopole sur le marché ; 
Les clients seront disposés à payer plus car ils pourront 
disposer d’un produit unique, avoir un avantage 
supplémentaire, ce qui permettra de faire des marges 
unitaires plus importantes, de fidéliser la clientèle ; 
Réalisation d’effet de synergie. 

Incapacité de convaincre ; 
Banalisation ou imitation de la différenciation
Refus d’achat du client qui peut considérer les prix 
proposés trop élevés. 

Trois des options stratégiques étudiées précédemment sont classées dans la théorie des stratégies génériques 
de M. Porter (1982). Dans cette théorie, M. Porter considère qu’une entreprise qui désire acquérir un 
avantage concurrentiel durable doit développer l’une de ces trois stratégies. 
Chacune de ces stratégies est le croisement entre deux éléments qui sont : 
– Avantage concurrentiel (l’entreprise propose des produits différenciés ou est le leader dans son métier), 
– Cible (l’entreprise vise un marché entier ou un segment spécifique). 

Avantage stratégique 

L’avantage repose sur la différenciation L’avantage repose sur le coût 

Marché global Différenciation Domination globale par les coûts
Cible

Une partie du marché Concentration 
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Management, juin 2005

Questions

1. Quelle a été la première stratégie appliquée par l’entreprise Nestlé pour faire face à ses concurrents ? 
2. Pourquoi a-t-elle opté pour une autre stratégie ? Laquelle ? 
3. Comment fait-elle pour récupérer ses marges financières ? 
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Réponses

1. Avec sa marque Nespresso, la marque du groupe Nestlé a été le premier à commercialiser une machine à 
dosette (en 1986). Elle a donc opté pour une stratégie différenciation 

2. Longtemps seule sur ce créneau, la marque a été rattrapée par des concurrents comme Maison du Café 
(groupe Sara Lee) avec Senseo ou Kraft Foods (marque de Carte noire et Jacques Vabre) avec Tassimo. 
Elle a choisi d’offrir des promotions en proposant des prix plus faibles donc plus attractifs pour les clients 
(remboursement de 50 e sur l’achat). 

3. Pour récupérer cette perte financière, elle se rattrape sur le prix des dosettes qui sont vendues uniquement 
dans des points de vente spécifiques ou sur Internet. 

III. LA DIVERSIFICATION 

A. DÉFINITION 

La stratégie de diversification que l’on qualifie aussi de croissance latérale ou conglomérale repose sur 
l’acquisition et l’utilisation de nouveaux savoir-faire dans d’autres domaines d’activités. 
Elle concerne à la fois le développement de l’entreprise vers de nouveaux produits ou de nouveaux clients, et 
l’utilisation de nouvelles matières ou de nouvelles techniques (fabrication en série ou en continu). 

B. LES FORMES DE DIVERSIFICATION 

1. La diversification concentrique 

Elle consiste à produire de nouveaux produits ayant une relation avec la production déjà existante (sur le 
plan du marketing ou technologique). 
Ces produits sont en principe destinés à de nouvelles couches de clientèle. 

Exemple
En créant le Boester, un roadster moins cher que ses modèles classiques, Porsche a su séduire une nouvelle 
clientèle, plus jeune, sans porter atteinte à sa réputation.

2. La diversification horizontale 

Elle a pour but d’introduire de nouveaux produits destinés à satisfaire la clientèle actuelle, même si ceux-ci 
peuvent n’avoir aucun rapport avec ceux de la gamme existante sur le plan de la technologie. 

Exemple
Bulgari (un des leaders dans les bijoux de luxe) s’est mis à proposer des montres, parfums, accessoires, 
lunettes à sa griffe.

3. La diversification par conglomérat 

Une entreprise produit de nouveaux produits n’ayant aucun rapport avec ce qu’elle fabrique. Ceux-ci étant 
destinés à une nouvelle clientèle. 



SÉQUENCE 06 

8 3526 TG PA 01
138

Exemple
Le groupe Accor possède différents métiers tels que l’hôtellerie qui va de l’économique (Formule 1) au haut 
gamme (Sofitel), les voyages (l’agence de voyage : Carson Wagon-lit), la restauration (Courtepaille), le jeu 
(casinos) ou encore l’offre de tickets restaurant,… 
Cette diversification lui permet d’offrir diverses prestations et de toucher un large public. 

À cette classification s’ajoute celle établie par Igor Ansoff (diversification horizontale, verticale et 
concentrique) ou encore celle de Détrié et Ramanantsoa qui répartissent les stratégies de diversification en 
quatre catégories (diversification de placement, de redéploiement, de survie et de confortement). 

Question

Quels sont les opportunités et les risques de la stratégie de diversification ? 

Réponse

Opportunités Risques 

– Acquisition et maîtrise de nouvelles technologies et de 
nouveaux métiers ; 

– Répartition des risques ; 
– Rentabilité ; 
– Assurance d'une croissance future ; 
– Faire face aux contraintes (si le métier est en phase de 

maturité ou de déclin on doit accéder à de nouveaux 
métiers) ; 

– Placer un excédent de liquidité dans de nouveaux 
métiers qui peuvent compléter les anciens ; 

– Profiter de nouvelles opportunités. 

– Position concurrentielle difficile à maintenir ; 
– Coûts élevés (des investissements, de l’innovation) ; 
– Dispersion des compétences ; 
– Risque d'échec de la nouvelle activité ; 
– Rigidité ; 
– Dépassement des compétences ; 
– Risque d’investir dans un mauvais secteur. 

La stratégie de diversification est porteuse de nombreux avantages mais n’est pas toujours adaptée à toutes 
les entreprises. 
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DOCUMENT 6 et 6 bis 
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Management, janvier 2006
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Management, mai 2005
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Question

Quelles sont les causes de l’échec des diversifications tentées par ces deux entreprises ? 

Réponse
Pour la société Tati, la diversification a été un échec car elle a voulu se développer dans des domaines qui ne 
correspondaient pas à son image, elle n’a donc pas été crédible. Cette enseigne représentait des produits à 
bas prix et non une entreprise qui vend de l’or ou des voyages (produits assez onéreux pour sa clientèle 
habituelle).
Pour ce qui est de l’entreprise Salomon elle a voulu se diversifier dans des activités qui n’ont pas capté la 
clientèle (les planches de surfs) ou dans des domaines où les ventes ont fortement chuté (les patins) ou 
encore dans l’habillement (où elle a fabriqué des produits vendus trop chers et pas assez à la mode). 

Nous avons pu voir à travers ces deux exemples que ces deux entreprises se sont diversifiées mais que cette 
stratégie ne leur a pas réussi. Cependant, il y a des enseignes comme Clarins qui ont opté pour cette stratégie 
et qui malgré un début raté ont persisté et ont fini par réussir leur stratégie de diversification. 
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AMAURY MESTRE, L’Entreprise, n° 234, mai 2005
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H. Igor Ansoff, à partir de sa matrice, nous propose des choix stratégiques pour atteindre des objectifs de 
croissance qui passent soit par la diversification (partielle ou totale), soit par la spécialisation. 
Cette matrice compte quatre catégories qui découlent de la combinaison du marché et du produit. 

Ancien marché Nouveau marché 

Ancien produit* 
Pénétration du marché (1)

Dans ce cas, il n’y pas de modification du 
produit et de recherche de nouveaux clients. 

Extension de marché (3)
C’est le même produit, mais nous 
voulons le vendre sur un autre marché. 

Nouveau produit 
Développement de produit (2)

Il y a lancement d’un nouveau produit qui sera 
vendu à la clientèle existante. 

Diversification (4)
Ici l’entreprise vend des produits 
nouveaux à une nouvelle clientèle. 

* ou service ou technologie. 

Question

Pour chacune des catégories présentées dans la matrice d’Igor Ansoff, vous proposerez des cas d’entreprise.

Réponse

 Ancien marché Nouveau marché 

Ancien produit 
Grâce à ses promotions fracassantes, le 
constructeur automobile coréen, Hyundai, fait un 
tabac sur le marché français. 

L’installation de l’enseigne suédoise H&M en 
France à la fin des années 90. 

Nouveau produit L’entreprise Clarins a créé le parfum Angel qui 
est l’un des plus vendu en France. 

Toyota, constructeur généraliste japonais, a créé 
un véhicule, Lexus, pour se positionner sur le 
segment haut gamme. 

IV. CONCLUSION (LA COMBINAISON DES STRATÉGIES) 

La formule stratégique de toute entreprise combine obligatoirement plusieurs stratégies. Cependant, certaines 
d’entre elles sont incompatibles. Par exemple, la domination par les coûts et la différenciation : la 1re

correspond, en principe, à des produits faiblement différenciés pour lesquels le prix constitue l’élément 
essentiel dans le choix du consommateur. En revanche, la différenciation concerne des produits plus « haut 
de gamme » pour lesquels la concurrence s’effectue sur d’autres éléments que le prix, la qualité étant souvent 
l’élément de différenciation. De plus, la différenciation peut être choisie par des entreprises qui, par ailleurs, 
ont une stratégie globale de spécialisation ou de diversification. 

Il y a opposition entre la spécialisation et la diversification, ainsi qu’entre la stratégie de domination par les 
coûts et la différenciation, mais il n’y a pas d’opposition entre la différenciation et la spécialisation ou entre 
la différenciation et la diversification. D’autre part, quand la stratégie de différenciation est conduite de 
façon très marquée, on se rapproche des stratégies de niche ou de créneau. 

Par ailleurs, le modèle stratégique retenu se fera en fonction de l’entreprise, de la situation du secteur où elle 
se situe si celui-ci est en déclin ou en croissance. En période de déclin les stratégies préconisées sont la 
domination par les coûts, les stratégies de niche et en cas de croissance on utilisera plus les stratégies de 
spécialisation, d’intégration verticale et de diversification. 

Enfin, le choix de toute stratégie nécessite la formulation claire et précise des attentes de l’entreprise. Ainsi 
selon Sénèque, « il n’y a pas de vents favorables pour celui qui ne sait pas où il va ». 
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EXERCICES D’ENTRAÎNEMENT À NE PAS ENVOYER À LA CORRECTION

Exercice 1 

À partir des documents 
Document 1 (partie cours) : « H&M contre Zara » (Capital, septembre 2005), 
Document 2 (partie cours) : « NRJ dans les télécoms : une extension de marque gonflée ! » (Management,
janvier 2006), 
Annexe 1 « Renzo Rosso, patron de Diesel, le patron fou qui a révolutionné le jean » (Management, juillet-
août 2005), vous répondrez aux questions suivantes : 
1. Quelles sont les stratégies menées par ces quatre enseignes ? Pourquoi ces choix ? 
2. Sont-elles appliquées séparément ou simultanément ? Pourquoi ? 
3. Quelles différences faites-vous entre les stratégies choisies par les entreprises NRJ et Diesel ? 

Exercice 2 

À partir des : 
Annexe 2 : « Le toujours moins cher » (Enjeux, juin 2005), 
Annexe 3 : « Tchip casse la baraque avec la coiffure cheap » (L’entreprise, juillet/août 2005), 
Annexe 4 : « Hyundai : le hard discount marche aussi dans l’automobile ! » (Management, octobre 2005), 
vous répondrez aux questions suivantes : 

1. Quelle est la stratégie traitée dans ces trois documents ? 
2. Comment les entreprises arrivent-elles à atteindre leur objectif ? 
3. Peut-on appliquer cette stratégie dans tous les domaines d’activités ? 
4. Comment expliquer l’envolée du hard discount ? 
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ANNEXE 1 
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OLIVIER BOUCHARA, Management, juillet-août 2005 
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ANNEXE 2 



SÉQUENCE 06 

8 3526 TG PA 01
153



SÉQUENCE 06 

8 3526 TG PA 01
154



SÉQUENCE 06 

8 3526 TG PA 01
155



SÉQUENCE 06 

8 3526 TG PA 01
156

ANNEXE 3 
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L’Entreprise, n° 236, juillet-août 2005 
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ANNEXE 4 
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Management, octobre 2005
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CORRIGÉ DES EXERCICES D’ENTRAÎNEMENT

Exercice 1 

1. L’entreprise H&M a mené une stratégie de spécialisation (vente de vêtements) en optant pour la 
domination par les coûts. Celle-ci vend des vêtements à bas prix. Elle développe de plus en plus une 
stratégie de diversification : elle vend ses produits dans des petits magasins destinés à un segment de 
clientèle (les 15-25 ans) le « Young concept store » ou à une gamme de produits (lingerie et cosmétique) 
(document 1, partie cours).
L’enseigne Zara vend des collections vestimentaires à la pointe de la mode, très proches des grandes 
marques mais accessibles en matière de prix. Elle a donc choisi, elle aussi une stratégie de spécialisation.
De plus, comme son concurrent H&M, elle se diversifie, mais dans un domaine différent le linge de maison 
(document 1, partie cours).
NRJ, première radio de France, cible une clientèle jeune (les 15-25 ans), ce qui correspond à une stratégie
de créneau. Elle a diversifié son offre en lançant un opérateur sans réseau propre, le NRJ mobile. Ce produit 
est adapté à sa clientèle actuelle qui dispose d’un faible portefeuille et qui aime la musique (document 2, 
partie cours). 
Enfin, l’entreprise Diesel a adopté des stratégies de créneau : elle vend des jeans de luxe à une clientèle 
aisée et branchée (un jean Diesel se vend au minimum 130 euros), de différenciation : par sa publicité 
ravageuse et décalée et de diversification : qui a été réalisée grâce à l’achat du créateur belge Martin 
Margieal, « réputé pour son chic discret et ses cardigans à 2 000 euros » qui lui a permis d’élargir sa gamme 
vestimentaire. 

À travers ces trois documents, nous pouvons voir que ces entreprises évoluent dans des domaines fortement 
concurrentiels (habillement et radio) et pour être compétitive elles doivent se démarquer de leurs 
concurrents. Il paraît donc nécessaire d’appliquer des stratégies qui leur permettent de singulariser leurs 
produits pour pouvoir être les plus performantes. 

2. Dans chaque cas, les entreprises ont appliqué leurs stratégies d’une façon successive. Après avoir atteint 
les objectifs fixés par une stratégie, être suffisamment compétitive dans leur secteur ou segment, elles ont 
appliqué les suivantes sans pour autant mettre de côté la précédente. Nous pouvons prendre l’exemple de 
l’enseigne Zara qui s’est d’abord spécialisée dans l’habillement de mode à prix accessibles et qui après avoir 
acquis une place de leader sur son marché a commencé à diversifier ses ventes. 

3. Les entreprises Diesel et NRJ ont adopté les mêmes stratégies (créneau et diversification) sans toucher la 
même clientèle et tout en offrant des produits différents. De plus, la seconde stratégie ne s’est pas faite de la 
même façon : la société Diesel a effectué sa diversification par rachat (stratégie d’intégration) et la radio NRJ 
l’a créée de toutes pièces. 
Ainsi des mêmes stratégies peuvent être appliquées avec succès et dans des domaines d’activité très 
différents et tout en utilisant des procédés distincts. 

Exercice 2 

1. La stratégie traitée dans ces documents est la stratégie de spécialisation plus spécialement la domination 
globale par les coûts.

2. Ces entreprises arrivent à obtenir des coûts bas en procèdent ainsi : 
– la prestation est offerte sans prestation annexe (exemple : dans les transports aériens, aucune collation 

n’est servie, pas de diffusion de films) et les produits sont vendus sans ou avec un minimum d’options ou 
d’accessoires et sont de faible qualité (exemple : la Logan mise en vente par Renault, les vêtements 
vendus par Fabiolucci) ;

– les locaux servant à la distribution des produits restent très primaires, il n’y a pas d’effort dans la 
présentation, les produits restent entreposés dans des cartons (exemple : magasins Lidl, Ed, Aldi) ;
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– les salariés perçoivent une faible rémunération et ne bénéficient d’aucune prime ou avantage (exemple : 
les cadres de l’entreprise H&M se déplacent en métro, ne bénéficient pas de voiture de fonction, utilisent 
les compagnies low-cost (à bas prix)) ;

– une partie de la production est soit délocalisée, soit sous-traitée dans les pays à faibles coûts de main-
d’œuvre. 

3. D’après les documents qui nous ont été soumis le hard discount ou encore le low-cost ont été mis en place 
dans des domaines très nombreux et très différents les uns des autres : la coiffure (Tchip, annexe 3), 
l’automobile (Hyundai, annexe 4 et Renault annexe 2), l’habillement (exemple : Fabiolucci), l’alimentaire 
(exemple : Lidl), l’hôtellerie, les transports aériens (exemple : Formule 1 et Easy Jet) et l’électroménager, la 
HI-FI, l’informatique (exemple : Darty, Boulanger). Malgré son franc succès dans tous ces domaines, il 
paraît impossible cependant de l’appliquer dans les domaines de la santé ou de l’hygiène où la sécurité reste 
l’élément majeur. Par ailleurs, vendre des produits ou services à faibles prix peut repousser le consommateur 
qui pensera automatiquement, que ceux-ci sont dépourvus de qualité ou ne présentent pas assez de garantie 
(voir les propos d’Olivier Badot dans l’annexe 3).

4. Le développement de cette stratégie s’explique par la baisse du pouvoir d’achat des ménages. Si l’on veut 
les faire consommer, il faut être à même de leur offrir des produits à bas prix. De plus, du fait de la forte 
concurrence et de l’arrivée sur les marchés de produits asiatiques et de l’Europe de l’Est, toute entreprise 
quelle que soit sa nationalité se doit d’offrir des produits à prix bas si elle veut rester compétitive. 


